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Diplomskog rada studentaMarka Banovca, naslova 
 
VREDNOVANJE OBILJEŢJA VINA S OBZIROM NA ZEMLJU PODRIJETLA 
 
Istraţivanje je provedeno na uzorku od 215 ispitanika s ciljem utvrĊivanja ponašanja 
potrošaĉa u kupnji vina te vaţnosti koje potrošaĉi pridaju pojedinim obiljeţjima vina. Nadalje 
cilj rada bio je utvrditistupanjpotrošaĉkog etnocentrizmate utjecaj istog na vrednovanje 
obiljeţja vina s obzirom na zemlju podrijetla. Rezultati istraţivanja su pokazali da najveći 
broj ispitanika kupuje vino 2-3 puta mjeseĉno, podjednako kupuju crnai bijela vina. Ispitanici 
najĉešće kupuje domaća vina, a najbitnija obiljeţja prilikom kupnje su cijena, dostupnost, 
regija podrijetla i proizvoĊaĉ vina. Ispitanici imaju pozitivnije stavove i mišljenje o hrvatskim 
vinima u odnosu na talijanska i makedonska vina.Najveći udio ispitanika ima srednji stupanj 
potrošaĉkog etnocentrizma. 
  









Of the master’sthesis– student Marko Banovac, entitled  
 
EVALUATING WINE CHARACTERISTICS BASED ON COUNTRY OF ORIGIN 
 
The study was conducted on a sample of 215 respondents with the aim of determining 
consumers behavior in wine purchase  and the importance of particular wine characteristics.  
Furthermore, the goal of the research was to determine degree of consumer ethnocentrism and 
their influence on the evaluation of certain wine characteristics with respect to the country of 
origin. Results showed that the largest number of respondents buy wine 2-3 times a month, 
equally white and red wines. Respodents mostly buy domestic wines, while the most 
important characteristics are the price, availability, region of origin and wine producer. 
Respondents generally have more positive attitudes and opinion about Croatian wines 
compared to Italian and Macedonian. The highest share of respondents have an medium level 
of consumer ethnocentrism. 
 








Globalizacijom se povećava udio stranih proizvoda na domaćem trţištu. Kupci su 
svakodnevno suoĉeni s promidţbenim kampanjama i drugim marketinškim aktivnostima od 
strane proizvoĊaĉa. Oglašavanje na televiziji, digitalnim medijima i drugim kanalima 
oglašavanja donosi informacije o novim proizvodima, specijalnim promotivnim akcijama i 
ponudama. Kupci si u tome svemu konstantno postavljaju pitanjekoji proizvod kupiti? 
(Pizam, 2010.). 
 
Dosadašnja istraţivanja su pokazala kako je zemlja podrijetla proizvoda jedna od 
karakteristika koja znaĉajno utjeĉe na percepciju samog proizvoda (Moon i Jain, 2002.). 
Zemlja podrijetla je zemlja u kojoj je sjedište tvrtke koja prodaje proizvod (Al – Sulaiti i 
Baker 1998., prema Wang  i Lamb, 1983.). Baker i Currie (1993.) predlaţu kako se zemlja 
podrijetla treba uvrstiti kao peti element marketinškog miksa uz proizvod, cijenu, promociju i 
distribuciju iz razloga što zemlja podrijetla utjeĉe na samu evaluaciju proizvoda.   
 
Naroĉita konkurencija zbog utjecaja globalizacije javlja se na trţištu vina. Europskim 
proizvoĊaĉima vina se tijekom posljednjeg desetljeća kao konkurencija na trţištu javljaju 
proizvoĊaĉi vina iz SAD-a, Australije, Kine, Novog Zelanda i Juţne Afrike (Felzensztein i 
sur., 2015.). 
 
Vino je poljoprivredni proizvod  o kojem potrošaĉi ĉesto donose procjenu na temelju zemlje 
podrijetla proizvoda, što znaĉi da je zemlja podrijetla vaţno obiljeţje prilikom donošenja 
odluke o kupnji vina (Thode i Maskluka,1998.). Uzevši u obzir navedeno, bitno je da 
proizvoĊaĉi vina znaju u kojoj mjeri je podrijetlo vina bitno kupcima u odnosu na ostale 
karakteristike. 
 
Hrvatska ima dugu tradiciju proizvodnje vina, no to je samo dobra polazišna toĉka u prodaji 
koja se mora kontinuirano nadograĊivati (Boţić,2008.). Domaći vinari imaju sreću da 
potrošaĉi pokazuju lojalnost hrvatskim vinima, kao i regionalnu lojalnost u smislu 
konzumacije vina prema regiji podrijetla (Mesić i sur., 2011.). Ipak, zbog sve veće ponude 
stranih vina na domaćem trţištu vaţno je utvrditi stavove potrošaĉa o vinima iz drugih 
zemalja, kao i njihovo ponašanje u kupnji. 
 
1.1. Cilj rada 
 
Kako su makedonska i talijanska vina uvelike zastupljena na domaćem trţištu, vaţno je 
spoznati kako hrvatski potrošaĉi vrednuju pojedina obiljeţja vina iz navedenih zemalja. Iz tog 
razloga je cilj ovoga rada utvrditi ponašanje potrošaĉa u kupnji vina, vaţnost pojedinih 
obiljeţja vina te  vrednovanje tih obiljeţja vina s obzirom na zemlju podrijetla (Makedonija, 
Hrvatska, Italija). TakoĊer, cilj rada je utvrditi razinu potrošaĉkog etnocentrizma kako bi 
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ispitali postoji li povezanost izmeĊu razine potrošaĉkog etnocentrizma i vrednovanja 
pojedinih obiljeţja vina s obzirom na zemlju podrijetla.  
2. Pregled ranijih istraţivanja 
2.1. Pregled istraţivanja o učinku zemlje podrijetla na kupnju 
prehrambenih proizvoda s naglaskom na vino  
 
ProizvoĊaĉi i znanstvenici već dugo vremena istraţuju uĉinak zemlje podrijetla. Uĉinak 
zemlje podrijetla moţe se tumaĉiti kao bilo kakav utjecaj zemlje podrijetla proizvoda na 
pozitivnu ili negativnu percepciju proizvoda. Potrošaĉi, odnosno kupci razvijaju stereotipne 
predodţbe o zemljama i/ili njihovim proizvodima, a te predodţbe zatim utjeĉu na njihovu 
odluku o kupnji, odnosno blagonakloniji su prema proizvodima iz drţava s prepoznatljivim i 
poţeljnim imidţom te su za njih spremni platiti i višu cijenu, bez obzira na stvarnu kvalitetu 
(Skoko, 2012.). Zemlja podrijetla (engl. country of origin) sluţi kao znak na temelju kojeg 
potrošaĉi stvaraju zakljuĉke o proizvodu i znaĉajkama proizvoda. Potrošaĉi zakljuĉke o 
znaĉajkama proizvoda temelje na stereotipu zemlje i iskustvu s proizvodima iz te zemlje 
(Khan i Bamber, 2008.). 
 
Istraţivanja pokazuju da potrošaĉi diljem svijeta koriste zemlju podrijetla kao faktor u 
ocjenjivanju proizvoda. Utjecaj zemlje podrijetla na percepciju proizvoda kod kupca opseţno 
je istraţivan još otkad je Ernest Dichter, ameriĉki psiholog te marketinški struĉnjak  
komentirao da izraz "Made in" moţe imati veliki utjecaj na prihvaćanje proizvoda. "Made in" 
je imidţ; slika, ugled, stereotip koji poduzetnici i potrošaĉi pridaju proizvodima iz odreĊene 
zemlje (Karami i sur. 2013.). 
 
U istraţivanju koje suGarcía-Gallego i suradnici objavili 2015. godine, a provedeno je na 
uzorku 427 ispitanika u Španjolskoj, utvrĊeno je nekoliko ĉimbenika koji izravno i neizravno  
utjeĉu na kupnju vina, a to su cjelokupna slika regije gdje je vino proizvedeno, imidţ 
proizvoĊaĉa vina, percipirana kvaliteta proizvoda te potrošaĉki etnocentrizam. 
 
Balestrini i Gamble (2006.) su objavili rezultate istraţivanja provedenog na kineskim 
ispitanicima u kojem se nastojala utvrditi  vaţnost zemlje podrijetla vina kao ĉimbenika 
kupnje vina. Rezultati istraţivanja pokazuju  kako je zemlja podrijetla vina ispitanicima bitniji 
faktor od cijene prilikom kupnje vina. TakoĊer, kineski potrošaĉi paţnju pridaju zemlji 
podrijetla kada kupuju vino za posebne prigode, odnosno kada je njihov izbor vina izloţen 
prosudbi drugih ljudi. Zemlja podrijetla vina nije bitan ĉimbenik kada potrošaĉi kupuju vino 
za vlastitu konzumaciju. 
 
Rezultati istraţivanja koje je provela Tamas (2016.) u koje je bilo ukljuĉeno 111 ispitanika, 
pokazuju kako postoji snaţna korelacija izmeĊu zemlje podrijetla i percipirane kvalitete vina, 
odnosno zemlja podrijetla vina, kao i sama reputacija zemlje podrijetla vina utjeĉu na odluku 




Bernabeu i suradnici (2016.)su proveli istraţivanje na uzorku od 800 potrošaĉa iz Španjolske i 
našli su suprotne rezultate. U istraţivanju je utvrĊeno  kako zemlja podrijetla nije bitan 
ĉimbenik prilikom kupnje vina, odnosno potrošaĉima su bitniji ĉimbenici cijena i kvaliteta 
vina. 
 
2.2. Potrošački etnocentrizam 
 
Potrošaĉki etnocentrizam predstavlja pokušaj da se opći sociološki koncept etnocentrizma 
primjeni u poslovnom kontekstu, i kao takav, povezan je s patriotskim osjećajem pojedinca da  
je poţeljno kupovati domaće proizvode. Pojedine studije utvrdile su znaĉajnu povezanost 
izmeĊu patriotizma i potrošaĉkog etnocentrizma. Istraţivanja takoĊer pokazuju da se i 
nacionalni identitet istiĉe kao znaĉajan pokretaĉ potrošaĉkog etnocentrizma. Etnocentriĉni 
potrošaĉi smatraju da je kupovanje uvoznih proizvoda neispravno zbog percepcije mogućih 
gubitaka u domaćem gospodarstvu. Potrošaĉi koji nisu etnocentriĉni, s druge strane, biraju 
proizvode s obzirom na cijenu, kvalitetu i druge ţeljene atribute. 
 
Ranija istraţivanja (Lassar i sur., 1995.; Shankarmahesh, 2006.) nalaze pozitivnu povezanost 
izmeĊu patriotizma i potrošaĉkog etnocentrizma. Patriotizam je definiran kao ljubav ili 
odanost prema odreĊenoj zemlji i pozitivno je povezan s potrošaĉkim etnocentrizmom. 
Konzervatizam je takoĊer pozitivno povezan s potrošaĉkim etnocentrizmom jer konzervativne 
osobe imaju tendenciju njegovati tradiciju i socijalne institucije koje su se odrţale kroz 
vrijeme i nisu sklone prihvaćanju promjena. U svojoj ekstremnoj formi konzervatizam se 
moţe manifestirati kroz religijsku netoleranciju, inzistiranje na strogim pravilima i kaznama, 
te anti-hedonistiĉki pogled na svijet.  
 
Animozitet se moţe promatrati kao stupanj neprijateljstva ili netrpeljivosti kod potrošaĉa 
prema odreĊenoj stranoj zemlji izazvan specifiĉnim situacijama, sukobima ili konfliktima. 
Uzrok takvih sukoba su teritorijalni sukobi, ekonomska i diplomatska neslaganja, uvozna 
ograniĉenja ili religijski konflikti, a rezultat je potrošaĉki animozitet kao emocionalna reakcija 
pojedinca unutar društva (Matić, 2013.). Animozitet ili antipatija povezana s prethodnim ili 
trenutnim vojnim, politiĉkim ili ekonomskim dogaĊajima, je takoĊer jedan od socio-
psiholoških faktora odgovornih za potrošaĉki etnocentrizam. Za razliku od potrošaĉkog 
etnocentrizma, animozitet se ne tiĉe svih stranih zemalja, nego samo onih prema kojima 
pojedinac osjeća odbojnost. Dogmatizam je definiran kao znaĉajka liĉnosti prema kojoj osoba 
svijet oko sebe promatra crno-bijelo. Shimp i Sharma (1987.) u svom istraţivanju nalaze 
pozitivnu vezu izmeĊu dogmatizma i potrošaĉkog etnocentrizma. 
 
Osim toga, razliĉita ekonomska stanja zemlje stvaraju razliĉite preferencije uvoznih proizvoda 
kod potrošaĉa. U tranzicijskim zemljama, zapadnjaĉki proizvodi su poţeljniji zbog kvalitete i 
inovativnosti. MeĊutim, kako se ekonomija zemlje razvija, nacionalistiĉki motivi postaju 




2.2.1.Mjerenje potrošačkog etnocentrizma 
 
Potrošaĉki etnocentrizma najĉešće se mjeri upotrebom ljestvice tendencije potrošaĉkog 
etnocentrizma (engl. CETSCALE). CETSCALE je razvijena od strane autora Shimpa i Sharme 
(1987.), testirana je u brojnim zemljama (Poh-Chuin i sur. 2011.; Jiménez-Guerrero i sur., 
2014.) te je utvrĊena njena visoka pouzdanost. CETSCALE predstavlja najboljinaĉin za 
razumijevanje i mjerenje stavova potrošaĉa prema uvoznim i domaćim proizvodima (Nanić i 
sur., 2011.). U tablici 3.1. su prikazane izjave za mjerenje tendencije potrošaĉkog 
etnocentrizma. 
 
Tablica 3.1. Izjave ljestvice tendencije potrošaĉkog etnocentrizma (CETSCALE) 
Hrvatski graĊani bi uvijek trebali kupovati hrvatske proizvode, a ne one iz inozemstva. 
Trebalo bi uvoziti jedino one proizvode koji se ne proizvode u Hrvatskoj.  
Kupuj hrvatske proizvode. Odrţi hrvatsko gospodarstvo.   
Prvenstveno hrvatski proizvod, sada i uvijek. 
Kupnja stranog proizvoda je protiv Hrvatske.  
Nije u redu kupovati strane proizvode jer hrvatski graĊani tako ostaju bez posla.  
Pravi Hrvat bi uvijek trebao kupovati hrvatske proizvode. 
Trebali bi kupovati hrvatske proizvode, a ne da druge zemlje zaraĊuju na nama. 
Najbolje je kupovati hrvatske proizvode. 
Kupnju stranih proizvoda trebali bi svesti na najnuţnije. 
Hrvati ne bi trebali kupovati strane proizvode jer to šteti hrvatskom gospodarstvu i  uzrokuje 
nezaposlenost. 
Ograniĉenja bi trebala biti postavljena na svaku vrstu uvoza.  
Moţda su hrvatski proizvodi skuplji, ali ja ih preferiram. 
Strancima se ne bi trebalo dopustiti da plasiraju svoje proizvode na hrvatsko trţište.  
Strane proizvode bi trebalo  opteretiti visokim poreznim stopama, kako bi se smanjio njihov 
ulazak na trţište Hrvatske. 
Strane proizvode treba kupovati jedino ako nema domaćih. 
Hrvatski potrošaĉi koji kupuju proizvode stranih zemalja odgovorni su što njihovi sugraĊani 
ostaju bez posla. 
Izvor: Shimp i Sharma, 1987. 
 
2.2.2. Istraţivanja o potrošačkom etnocentrizmu s naglaskom na vino 
 
U istraţivanju koje su 2012. objaviliRenko i suradnici, a provelisu ga na potrošaĉima iz 
Republike Hrvatske, nalazi se kako Hrvati preferiraju kupnju domaćih proizvoda u odnosu na 
strane, odnosno pokazuju tendencije potrošaĉkog etnocentrizma. Rezultati navedenog 
istraţivanja pokazuju da Hrvati pokazuju sklonost kupnji hrvatskih proizvoda, dok 




Demografski i psihosocijalni ĉimbenici uvelike utjeĉu na potrošaĉki etnocentrizam i stoga 
utjeĉu na izbor proizvoda prilikom kupnje. Hrvati koji iskazuju snaţni potrošaĉki 
etnocentrizam su stariji, niţeg stupnja obrazovanja, imaju niţe prihode i vrlo su religiozni. 
Nema utvrĊenih statistiĉki znaĉajnih razlike izmeĊu muških i ţenskih ispitanika, iako ţenski 
ispitanici pokazuju snaţnije tendencije potrošaĉkog etnocentrizma (Matić, 2012.). 
 
U istraţivanju kojesu2013. objavili Bernabeu i suradnici utvrĊeno je kako Španjolci  ne 
pokazuju sklonost potrošaĉkom etnocentrizmu prilikom kupnje vina.  
TakoĊer, Bernabeu i suradnici su 2016. godine ispitujući etnocentriĉne tendencije na uzorku 
od 800 ispitanika prilikom kupnje vina utvrdili kako potrošaĉi u Španjolskoj općenito ne 
pokazuju tendencije potrošaĉkog etnocentrizma, iako potrošaĉi  iz Barcelone pokazuju veći 
stupanj etnocentrizma prilikom kupnje vina u odnosu na ispitanike iz Madrida, odnosno više 
kupuju vina iz svoje regije. Najbitniji ĉimbenik prilikom kupnje vina je cijena te kvaliteta 
vina. 
 
Tomić (2016.) je u istraţivanju imalaza cilj utvrditi stupanj potrošaĉkog etnocentrizma meĊu 
hrvatskim potrošaĉima. U istraţivanje je bilo ukljuĉeno 663 kupca. Rezultati istraţivanja 
upućuju kako ispitanici preferiraju kupnju prehrambenih proizvoda hrvatskog podrijetla 
ukoliko je cijena prehrambenih proizvoda domaćeg podrijetla jednaka cijeni uvoznih 
proizvoda, no porastom cijene prehrambenih proizvoda hrvatskog podrijetla u odnosu na 
cijene uvoznih proizvoda, opada cjenovna spremnost ispitanika za kupnjom domaćih 
proizvoda. 
 
2.3. Vino kao proizvod 
 
Vino je „poljoprivredni prehrambeni proizvod, dobiven potpunim ili djelomiĉnim alkoholnim 
vrenjem masulja ili mošta, od svjeţeg i za preradu u vino pogodnoga groţĊa“. ProizvoĊaĉem 
vina i drugih proizvoda od groţĊa i vina, smatra se svaka fiziĉka ili pravna osoba koja je 
upisana u Upisnik proizvoĊaĉa groţĊa, vina i voćnih vina (Zakon o vinu NN/96/2003). 
 
Kemijska uravnoteţenost groţĊa omogućava prirodnu fermentaciju bez dodataka šećera, 
kiselina, enzima, vode ili bilo kojih drugih sastojaka. U procesu fermentacije, koji se još 
naziva i alkoholno vrenje, kvasac se hrani šećerom iz groţĊa i pretvara ga u alkohol i ugljiĉni 
dioksid. Vino je jedno od najpopularnijih alkoholnih pića u svijetu, a smatra se i jednim od 
najvaţnijih sastojaka europskih i svih mediteranskih kuhinja. Obiljeţja vina moguće je 
podijeliti na senzorna, objektivna te obiljeţja reputacije. Senzorna obiljeţja ovise o 
intrinziĉnoj evaluaciji kupca. Objektivne informacije su informacije koje se nalaze na samoj 
etiketi vina. Neka od objektivnih obiljeţja su cijena, zemlja podrijetla, proizvoĊaĉ. Obiljeţja 
reputacije odnose se na samo oĉekivanje o kvaliteti vina na temelju prijašnjih iskustava s 
odreĊenim proizvodom ili proizvoĊaĉem, te oĉekivanja s obzirom na zemlju podrijetla 




Istraţivanje koje su Benfratello i suradnici objavili 2009. godine pokazuje kako se kupci 
prilikom odluke o kupnji vina većinom oslanjaju na senzornu evaluaciju. Iako je okus vina 
intrinziĉna i subjektivna karakteristika, struĉnjaci za vino tvrde kako postoje odreĊene 
karakteristike koje utjeĉu na samu percepciju kvalitete vina. To su tzv. senzorne varijable kao 
što su aroma i harmonija vina (Benfratello i sur., 2009.).TakoĊer, kako bi izbjegli pogrešku u 
odabiru vina, kupci odabiru brend vina koji ima reputaciju kvalitete, traţe pomoć zaposlenika 
u kupnji vina, a ĉesto se oslanjanju na preporuke svojih vršnjaka (Balestrini i Gamble, 2006.). 
 
Obiljeţja vina koja najviše utjeĉu na samu kupnju vina su: atraktivni dizajn, oznaka vina na 
boci, sorta groţĊa te zemlja podrijetla (Casini i sur.,2008.). 
 
2.3.1. Italija kao vinogradarska regija 
 
Italija je najveći svjetski proizvoĊaĉ groţĊa i vina. U 2016. godini je u Italiji proizvedeno 50 
900 tisuća hektolitara litara vina što Italiju ĉini najvećim svjetskim proizvoĊaĉem vina(The 
International Organization of Vine and Wine, 2017.). 
 
U kopnenom dijelu današnje Italije još se od prapovijesnih vremena uzgajala Vitis Vinifera, 
plemenita vrsta, a arheolozi su dugo vjerovali kako su uzgoj vinove loze donijeli Grci u 
stoljećima prije razvoja Rimskog Carstva. Danas se smatra kako su neke plemenske kulture 
ĉija se vlast protezala duţ zapadne obale poluotoka već posjedovale vinogradarsko znanje i da 
su Grci svojim dolaskom zapravo samo donijeli neke nove sorte. Bilo kako bilo, ime koje su 
Grci dali novim teritorijama koji će kasnije postati Rimsko Carstvo, bilo je Oenotria, što 
doslovno znaĉi „zemlja vina” i izravno ukazuje na ulogu koju je vino već tada imalo u ovom 
dijelu svijeta. Vino kao takvo predstavlja kulturni i civilizacijski izazov, za ĉije su širenje 
najzasluţniji upravo Rimljani koji su doprinijeli klasifikaciji vina, promatranju i biljeţenju 
karakteristika vina. U Italiji danas ne postoji nijedno podruĉje gdje se ne uzgaja vinova loza, 
od alpske granice sa Švicarskom i regije Tirola koja graniĉi sa Austrijom, pa sve do vrha 
ĉizme u Kalabriji. 
 
Kada je rijeĉ o kategorizaciji talijanskih vina ona se dijele u ĉetiri kategorije: stolna vina s 
oznakom Vino da Tavola koja oznaĉava vina porijeklom iz Italije i ona koja su niţe kvalitete. 
Indicazione Geografica Tipica (IGT) oznaĉava vina s preciznom oznakom regije iz koje 
potiĉu, stvorena je za nova vina koja ne slijede stroge, stare vinske zakone, ali posjeduju 
visoku kvalitetu. Vina s oznakama Denominazione di Origine Controllata (DOC) i 
Denominazione di Origine Controllata e Garantita (DOCG) su vina ĉije su sorte detaljno 
definirane, a moraju proći i testiranje kvaliteta da bi se zadovoljili zakonski zahtjevi.  
U Italiji postoji dvadeset vinogradskih regija:  Abruzzo, Basilicata, Calabria,Campania, 
Emilia Romagna, Friuli-Venezia Giulia, Lazio, Liguria, Lombardia, Marche, Molise, 
Piemonte, Puglia, Sardegna, Sicilia, Toscana,Trentino-Alto Adige ,Umbria ,Valle d’Aosta, 
Veneto. 
 
Obiljeţja nekih od vinogradarskih regija u Italiji su sljedeća: 
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1. Piemonte – sjeverozapadna regija u podnoţju Alpa sa sjedištem u Torinu jedna je od 
najboljih za uzgoj vinove loze. Prošle, 2016. godine u ovoj regiji proizvedeno je 2,5 
milijuna hektolitara vina od ĉega je 55% crnog vina. Ova regija ima najviše vina s 
DOC i DOCG oznakama.  
2. Lombardia – ova se regija sa sjedištem u Genovi proteţe od alpske granice sa 
Švicarskom niz rijeku Po i geografski je najveća vinogradarska regija. Najveći i 
napoznatiji grad ove regije je Milano. U ovoj regiji je 2016. godine proizvedeno 1,4 
milijuna hektolitara vina. U svijetu vina ova regija najpoznatija je po pjenušavom 
vinu Franciacorta.  
3. Trentino-Alto Adige–nedaleko od austrijske granice smještena je najsjevernija 
regija, poznatija kao Juţni Tirol gdje se proizvode lagana, ali vrhunska vina od 
meĊunarodnih sorti. U ovoj regiji 2016. godine proizvedeno je 1,1 milijun 
hektolitara vina od ĉega više od 70% ĉine bijela vina. Primarne sorte regije su 
Chardonnay (22%), Pinot Grigio (19%) i Schiava (9%). 
4. Veneto –glavna vinogradarska regija na sjeveroistoku Italije ĉije je sjedište 
Venecija, proteţe se od jezera Garda na istoku sve do austrijske granice. Veneto je 
najplodnija talijanska vinska regija s proizvodnjom od 10,1 milijuna hektolitara vina 
u 2016. godini. Više od tri ĉetvrtine proizvedenog vina odnosi se na bijelo vino, 
uglavnom Prosecco. Primarne sorte groţĊa su Glera (24%), Garganega (14%), 
Merlot (12%), Corvina (10%) i Pinot Grigio (9%). 
5. Friuli-VeneziaGiulia– najistoĉnija je vinogradarska regija koja graniĉi s Austrijom 
na sjeveru i Slovenijom na istoku. U svijetu vina najpoznatija je po bijelim i 
pjenušavim vinima. U 2016. u ovoj regiji proizvedeno je 1,9 milijuna hektolitara 
vina, od ĉega 77% ĉine bijela vina. Primarne sorte regije su Pinot Grigio, Merlot i 
Friulano.  
6. Emilia-Romagna – to je raštrkana regija juţno od rijeke Po, a obuhvaća Emiliu na 
zapadui Romagnu na jadranskoj obali s drevnim gradom Bolognom u svom središtu. 
U 2016. godini u ovoj regiji proizvedeno je više od 7 milijuna hektolitara vina, što je 
ĉini trećom talijanskom vinskom regijom po proizvodnji, odmah iza regije Veneto i 
Puglia.  
7. Toscana – jedna je od najznaĉajnijih regija zemlje po broju kvalitetnih vina, zauzima 
posebno mjesto u kulturnom središtu zbog glavnog grada Firence. U 2016. godini u 
ovoj regiji proizvedeno je 2,7 milijuna hektolitara vina, a više od 85% proizvedenog 
vina odnosi se na crno vino. Dominantna sorta ove regije je Sangiovese (66%).  
8. Umbria – smještena izmeĊu Toscane i Marchesa, mala regija sa središtem u Perugiji. 
U 2016. godini u toj regiji proizvedeno je 815 000 hektolitara vina. Primarne sorte 
regije su Sangiovese (22%), Trebbiano (17%) i Grechetto (13%). 
9. Abruzzo – 2016. godine u ovoj regiji proizvedeno je gotovo 3 milijuna hektolitara 
vina, od ĉega 64% ĉini crno vino. Primarne sorte regije su Montepulciano i 
Trebbiano. 
10. Calabria – u 2016. je Calabria proizvela  391 000 hektolitara vina od ĉega je skoro 
tri ĉetvrtine crno vino. Primarna sorta regije je Gaglioppo (48%).  
11. Sicilia – u  2016. godini je proizvedeno 5,3 milijuna hektolitara vina. Danas je ova 
regija poznata po proizvodnji suhih vina, kao i po znaĉajnoj svakodnevnoj 
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konzumaciji bijelih i crnih vina. Primarne sorte regije su Catarratto (34%) i 
Calabrese (16%).  
12. Sardegna – u ovom podruĉju  je 2016. godine proizvedeno nešto više od 800 000 
hektolitara vina. Primarne sorte ovog podruĉja su Cannonau (35%) i Vermentino 
(28%). 
13. Puglia – jedno od glavnih  poljoprivrednih podruĉja Italije, smješteno na jugu 
zemlje. U ovom podruĉju je 2016. godine proizvedeno više od 8,8 milijuna 
hektolitara vina, što je ĉini drugom regijom u Italiji po proizvodnji vina (Italian 
Wine Central, 2017.). 
 
2.3.2. Makedonija kao vinogradarska regija 
 
Vinogradarski je Makedonija podijeljena u tri regije.  
 
1. Juţna regija Pelagonija Polog  smještena je na jugu i jugozapadu zemlje. U ovoj regiji se 
proizvodi 13% ukupno proizvedenog vina u Makedoniji. Vinogradi se nalaze na nadmorskoj 
visini od 600 do 680 metara. Za ovu regiju karakteristiĉne su hladne i vlaţne zime te vruća i 
suha ljeta. Crna vina proizvedena u ovoj regiji ukljuĉuju Cabernet Sauvignon, Gamay, Merlot, 
Pinot Noir, Prokupec i Vranec. Bijela vina su Rizling, Chardonnay, Sauvignon Blanc, 
Zhilavka i Smederevka. Regija Pelagonija Polog obuhvaća šest vinskih krajeva: Prilep, Bitola, 
Prespa, Ohrid, Kĉevo i Tetovo. 
 
2. Centralna regija  nalazi se u dolini rijeke Vardar. Ĉini 83% ukupne proizvodnje groţĊa i 
vina u Makedoniji. Vinogradi se nalaze na nadmorskoj visini od 110 do 650 metara. 
Prevladava utjecaj mediteranske i kontinentalne klime s 260 sunĉanih dana godišnje. U toj je 
regiji sluţbeno registrirano 69 (od ukupno 84) vinarija koje godišnje obraĊuju 256.000 tona 
vinove loze i proizvode 850.000 hektolitara vina. Najpoznatije autohtone sorte su 
Smederevka, Temjanika, Belan, Zupljanka, Zilavka, Kratoshia, Prokupec i Vranec. 
 
3. Istoĉna regija  Pcinja Osogovo nalazi se na sjeveroistoku zemlje. Vinogradi se uglavnom 
nalaze na planinskim padinama s visinom od 440 do  850 metara nadmorske visine te se 
uglavnom nalaze na vapnenaĉkim stijenama. Klima je umjerena kontinentalna. Procjenjuje se 
da se u ovoj regiji proizvede oko 4% ukupnog vina Makedonije. Dominiraju tradicionalne 
sorte crnog vina, ukljuĉujući Cabernet Sauvignon, Gamay Noir, Gamay Teinturier, Pinot noir 
i Vranec. Od bijelih vina poznate su sorte Muscat Ottonel, Sauvignon Blanc, Riesling i 
Zilavka (Wines of Macedonia, 2017.). 
 
2.3.3. Hrvatska kao vinogradarska regija 
 
Prema Pravilniku o zemljopisnim podruĉjima uzgoja vinove loze (NN 74/2012), zemljopisno 
podruĉje uzgoja vinove loze Republike Hrvatske dijeli se na tri regije: Istoĉna kontinentalna 
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Hrvatska, Zapadna kontinentalna Hrvatska i Primorska Hrvatska.  
 
Vinogradarska regija Istoĉna kontinentalna Hrvatska dijeli se na podregije: 
– Hrvatsko Podunavlje, 
– Slavonija. 
 
Vinogradarska regija Zapadna kontinentalna Hrvatska dijeli se na podregije: 
– Moslavina, 
– Prigorje – Bilogora, 




Vinogradarska regija Primorska Hrvatska dijeli se na podregije: 
– Hrvatska Istra, 
– Hrvatsko primorje, 
– Sjeverna Dalmacija, 
– Dalmatinska zagora, 
– Srednja i Juţna Dalmacija. 
Prema podacima Drţavnog zavoda  za statistiku iz 2016. godine, ukupna površina pod 
vinogradima u Republici Hrvatskoj u 2015. godini  iznosi 20885,2 ha. Ukupan broj 
proizvoĊaĉa vinove loze u istoj godini bio je 41 188. Od ukupnog broja gospodarstava njih 20 
337  ima vinograde veliĉine do 0,5 ha,  dok njih 5863 ima vinograde veće od 0,5 ha.  
 
Površina vinskih sorti groţĊa sa zaštićenom oznakom izvornosti u 2015. (ZOI) iznosi 18 620, 
5 ha. U strukturi vinograda najviše je vinskih sorti vinove loze sa ZOI pod graševinom 
(24,7%), plavcem malim i malvazijom istarskom (9,1%), dok ostale sorte vinove loze 
zauzimaju 57,3% površine. 
 
U trţišnoj godini 2014./2015. ukupna domaća proizvodnja vina iznosi 842 tisuća hektolitara 
vina, od ĉega se 42,2 tisuća hektolitara odnosi na sortna vina, 399,5 tisuća hektolitara odnosi 
se na vina sa ZOI, a 400,3 tisuća hektolitara na ostala vina. U istoj trţišnoj godini ukupna 
koliĉina uvoznog vina u Hrvatsku bila je 262 tisuće hektolitara vina. U usporedbi s time, 
ukupna koliĉina izvoznog  vina bila je 42 tisuće hektolitara. 
 
Domaća  potrošnja vina u Hrvatskoj u trţišnoj godini 2014./2015. iznosi oko 1 158,9 tisuća  
hektolitara. Najveći udio (55,2%) u ukupnoj domaćoj potrošnji imaju ostala vina. U trţišnoj 
godini 2014./2015. hrvatski graĊanin prosjeĉno je konzumirao oko 25 litara vina (DZS, 




2.3.4. Pregled istraţivanja o ponašanju u kupnji vina u Hrvatskoj 
 
Istraţivanje provedeno na podruĉju Dubrovaĉko-neretvanske ţupanije, pokazalo je da 
potrošaĉi kupuju vino barem jednom mjeseĉno, najĉešće u supermarketima, trgovinama i 
izravno od proizvoĊaĉa. Od vanjskih obiljeţja vina ispitanicima je najvaţnija kvaliteta i cijena 
vina, a od unutarnjih obiljeţja okus i miris vina. Većina potrošaĉa preferira crno vino, 
uravnoteţenog okusa i jaĉe izraţenog mirisa. Ţene više kupuju crna vina u odnosu na muške 
ispitanike. Vino se najĉešće pije nekoliko puta mjeseĉno, većinom kod prijatelja i u 
restoranima. Najviše potrošaĉa kupuje vino po cijeni od 21- 40 kn dok bi za bocu idealnog 
vina najveći broj ispitanika bio spreman izdvojiti izmeĊu 60-100 kn. Istraţivanje je pokazalo 
da su ispitanici zadovoljni ukupnom ponudom vina na podruĉju Ţupanije, te da postoji 
potraţnja za kvalitetnim autohtonim vinima (Mesić i sur., 2011.). 
 
Kada je rijeĉ o mlaĊoj populaciji, istraţivanjem provedenim na generaciji Y1  u Hrvatskoj, 
odnosno ispitanicima roĊenim izmeĊu 1977. i 1996. godine, utvrĊena su obiljeţja potrošaĉa u 
kupnji vina. Pripadnici generacije Y veliki su potrošaĉi vina, kao i ostalih alkoholnih pića.   
Analiza potrošaĉkih obiljeţja pokazuje da se hrvatski potrošaĉi generacije Y odlikuju slabim 
znanjem o vinu, niskom razinom cjenovne osjetljivosti, niskom razinom osjetljivosti na 
prestiţ, visokom razinom okrenutosti k hedonizmu te su po pitanju zakljuĉivanja o kvaliteti 
vina na temelju njegove cijene neopredijeljena stava. Moţe se zakljuĉiti da hrvatski potrošaĉi 
vina generacije Y nedovoljno prate najnovije trendove u podruĉju vina, ne koriste svoje 
znanje o vinu pri procjeni oglasa o vinima, nedovoljno poznaju sorte vina, odlike sorti, 
ĉimbenike kvalitete, proizvodni proces te naĉine rukovanja i degustiranja vina kao ni marke 
vina i njihova obiljeţja poput etiketa, logoa, dizajna i sl.  (Moralić i sur., 2014.). 
 
U istraţivanju koje je 2012. godine objavila autorica Karlić sa suradnicima, a provedeno je na 
uzorku od 50 ispitanika iz podruĉja grada Zagreba i Zagrebaĉke ţupanije dobiveno je kako 
najveći broj ispitanika, njih 32% najĉešće konzumira vino. Kao najveći ljubitelji vina 
istaknuli su se ispitanici izmeĊu 40 i 50 godina. Naime, ĉak njih 50%  najĉešće konzumira 
vino. U mlaĊim dobnim skupinama opada udio vina kao prvog odabira pića.  Odgovori 
analizirani prema struĉnoj spremi ispitanika pokazuju da je vino kao prvi odabir 
konzumiranih pića znaĉajno zastupljenije kod ispitanika s višom i visokom struĉnom 
spremom dok u niţim obrazovnim skupinama raste udio konzumacije piva nauštrb vina.  Vino 
je takoĊer najĉešći odabir u ugostiteljskim objektima, no i u domaćinstvu (Karlić i sur.,2013.). 
  
                                              
1
Generacija Y je pametna, kreativna, optimistiĉna, orijentirana na postignuća i tehnološki osviještena. Za ovu 
generaciju je karakteristiĉno da traţi kreativne izazove, osobni rast i znaĉajne karijere, traţe supervizore i 
mentore koji su angaţirani u njihovom profesionalnom razvoju. Izvrsni su „multi-taskeri“ i preferiraju 
komunikaciju putem e-pošte i SMS poruka više nego „face-to-face“ interakciju. Gotovo da nema pripadnika ove 
generacija koja nema pametni telefon, tablet, prijenosno raĉunalo ili neki sliĉni ureĊaj. Dok su bili djeca za njih 
je karakteristiĉno bilo sudjelovanje u timskim sportovima, igrama i drugim grupnim aktivnostima te su traţili 
sudjelovanje i afirmaciju svih sudionika u jednakoj mjeri. Ova djeca nisu nauĉila samostalno donositi kljuĉne 
odluke, već su roditelji ukljuĉeni u njihov svakodnevni ţivot i odluke (Jovanovski, 2012.). 
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3. Materijal i metode istraţivanja 
3.1. Anketno ispitivanje 
 
Za potrebe istraţivanja korištena je metoda ankete. Anketno ispitivanje se provodilo online, u 
razdoblju od 17. kolovoza 2016. do 21. studenog 2016. godine. Web adresa anketnog upitnika 
je plasirana putem Interneta na Facebook te je distribuirana putem e-maila prigodnim 
ispitanicima. Za oba istraţivanja korišten je program Google Docs. U istraţivanju je 
sudjelovalo 215 ispitanika, kupaca vina. Prvo pitanje anketnog upitnika je bilo selekcijskog 
karaktera, tako da su ispitanici koji ne kupuju vino bili iskljuĉeni iz daljnjeg ispitivanja.  
 
Anketni upitnik je obuhvaćao sljedeće skupine pitanja: 
 sociodemografska obiljeţja ispitanika (dob, spol, mjeseĉna primanja, stupanj 
obrazovanja), 
 ponašanje u kupnji vina, 
 vaţnost pojedinih obiljeţja vina, 
 stavovi i mišljenje o vinu s obzirom na zemlju podrijetla i 
 stupanj potrošaĉkog etnocentrizma. 
 
U anketnom upitniku su korištena iskljuĉivo pitanja zatvorenog tipa. Ispitanici su iskazali 
stupanj slaganja s izjavama za mjerenje stavova i mišljenja o vinu s obzirom na zemlju  
podrijetla kao i s izjavama za mjerenje potrošaĉkog etnocentrizma, pri ĉemu je korištena 
Likertova skala od 5 stupnjeva (1-uopće se ne slaţem....5-potpuno se slaţem). Vaţnost 
pojedinih obiljeţja vina je takoĊer mjerena na ljestvici od 5 stupnjeva (1-potpuno nevaţno...5-
vrlo vaţno).  
Izjave za mjerenje stavova i mišljenja o vinu s obzirom na zemlju podrijetla preuzete su iz 
rada Krystallis i Chryssochoidis (2009) te su prilagoĊene temi istraţivanja, dok su izjave za 
mjerenje potrošaĉkog etnocentrizma preuzete iz rada Shimp i Sharma (1987.). 
Na pitanje o najĉešće mjestu kupnje vina postojala je mogućnost više odgovora.  
 
3.2. Analiza podataka 
 
 
Dobiveni podaci su prikazani u obliku tablica i grafikona.  
 
Za analizu opisa uzorka, utvrĊivanje ponašanja u kupnji vina, vaţnosti pojedinih obiljeţja 
vina, stavova i mišljenja o vinu s obzirom na zemlju podrijetla i stupnja potrošaĉkog 
etnocentrizma korištena je jednovarijatna analiza podataka. Analiza podataka je provedena u 
programu Excel. 
 
Analiza varijance (ANOVA) je korištena kako bi se utvrdio utjecaj stupnja potrošaĉkog 
etnocentrizma na vrednovanje pojedinih obiljeţja vina s obzirom na zemlju podrijetla za što je 
korišten programski paket SPSS, verzija 21. 
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4. Rezultati  i rasprava 
4.1. Opis uzorka 
 
U ukupnom uzorku je bilo 57,7% muških ispitanika te 42,3% ţenskih ispitanica. Najveći 
postotak ispitanika pripadao je dobnoj skupini od 18-29 godina (75,8%), dok je najmanji 
postotak ispitanika obuhvaćao skupinu ispitanika iznad 60 godina (1,4%). S obzirom na 
mjeseĉna primanja u najvećem broju ispitanici izvješćuju o srednjim mjeseĉnim primanjima 
(48,4% ispitanika). MeĊu ispitanicima najviše je ispitanika s visokom struĉnom spremom 
(37,2 %), a najmanje sa završenom osnovnom školom (1,4%) – Tablica 4.1.1. 
 
Tablica 4.1.1. Opis uzorka 
  N % 
Spol 
muški 124 57,7 
ţenski 91 42,3 
Dob 
18-29 163 75,8 
30-45 31 14,4 
46-60 18 8,4 
60+ 3 1,4 
Mjeseĉna primanja 
vrlo niska 13 6,0 
 niska 46 21,4 
srednja 104 48,4 
visoka 49 22,8 
vrlo visoka 3 1,4 
Stupanj obrazovanja 
OŠ 3 1,4 
SSS 71 33,0 
VŠS 41 19,1 
VSS 80 37,2 
Magisterij i/ili doktorat 20 9,3 
 
4.2. Ponašanje u kupnji vina 
 
Jednovarijatnom analizom utvrĊeno je da je meĊu ispitanicima 93% onih koji kupuju vino. 
 
Što se tiĉe uĉestalosti kupnje vina najveći broj ispitanikasu kupovali vino 2-3 puta mjeseĉno 
(29,8%), slijede oni koji su kupovali vino jednom mjeseĉno (23,7%) i jednom tjedno (13,5%). 
Najmanji broj ispitanikasu kupovali vino rjeĊe od nekoliko puta godišnje (6,5%). Dobiveni 
rezultati  u skladu su sa istraţivanjem koje su proveli Mesić i suradnici (2011.), gdje je 
utvrĊeno da najveći broj ispitanika kupuje vino jednom mjeseĉno ili više puta mjeseĉno. 
U svrhu daljnje statistiĉke analize u obzir su uzeti samo ispitanici koji su kupovali vino 
(N=201)  – Tablica 4.2.1. 
Tablica 4.2.1. Uĉestalost kupnje vina 
 N % 
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Jednom tjedno 29 13,5 
2-3 puta mjeseĉno 64 29,8 
Jednom mjeseĉno 51 23,7 
Jednom u dva mjeseca 20 9,3 
Nekoliko puta godišnje 23 10,7 
RjeĊe od nekoliko puta godišnje 14 6,5 
Ne kupujem vino 14 6,5 
 
Iz rezultata istraţivanja prikazanih na grafikonu 4.2.1. moţe se vidjeti da su ispitanici 
podjednako ĉesto kupovali crna (47,50%) i bijela vina (47,50%), dok je rose vina najĉešće 




Grafikon 4.2.1. Prikaz raspodjele ispitanika s obzirom na vrstu vina koje najĉešće kupuju 
 
Iz rezultata istraţivanja prikazanih u tablici 4.2.2. moţe se išĉitati da su od sorti vina ispitanici 
najĉešće birali Plavac (30,0%), Graševinu (26,5%) i Malvaziju (16,0%). Najmanje ispitanika 
je kupovalo Vranac ( N=4), Portugizac(N=1) i Pošip (N=1). 
 
Tablica 4.2.2. Sorta vina koju ispitanici najĉešće kupuju 
 N % 
Plavac 60 30,0 
Graševina 53 26,5 
Malvazija 32 16,0 
Merlot 26 13,0 
Chardonnay 16 8,0 
Pinot 7 3,5 
Vranac 4 2,0 
Portugizac 1 0,5 










S obzirom na podrijetlo vina, u najvećem broju ispitanici su kupovali vina domaćeg podrijetla 
(65,0%). Najmanje ispitanika je kupovalo vina stranog podrijetla (6,5%), a 28,5% ispitanika 
je kupovalo podjednako domaća i strana vina. Navedeni rezultati u skladu su s istraţivanjem 
koje je provela Tomić (2016.), a koja su takoĊer pokazala da potrošaĉi vina u Hrvatskoj 
redovito kupuju vina hrvatskog podrijetla. 
 
Iz podataka prikazanih u tablici 4.2.3. moţemo vidjeti da su ispitanici najĉešće kupovali vino 
u supermarketima (69 %) i kvartovskim dućanima (45,5%) a najmanje na sajmovima (N=3), 
kod proizvoĊaĉa (N=12), te ugostiteljskim objektima u kojima se prodaje vino  (N=7). 
Ispitanici ne kupuju vino preko Internet prodaje i ostalih kanala kupnje. Navedeni rezultati u 
skladu su s istraţivanjem koje su proveli Mesić i suradnici (2011.), odnosno najuĉestalije 
mjesto kupnje vina meĊu potrošaĉima su supermarketi (31%). 
 
Tablica 4.2.3. Prikaz raspodjele ispitanika s obzirom na mjesto kupnje vina 
Mjesto kupnje N % 
Supermarketi 138 69,0 
Kvartovski dućani 91 45,5 
Specijalizirane trgovine (vinoteke…) 20 10,0 
Ugostiteljski objekti u kojima se prodaju vina 7 3,5 
Kod proizvoĊaĉa 12 6,0 
Sajmovi 3 1,5 
Internet prodaja 0 0,0 
Ostalo 0 0,0 
 
4.3. Vaţnost pojedinih obiljeţja u kupnji vina 
 
Rezultati istraţivanja pokazuju da je ispitanicima najbitnije obiljeţje prilikom kupnje vina bila 
cijena vina (srednja vrijednost 4,13). Nadalje im je vaţna dostupnost vina (srednja vrijednost 
3,81), regija podrijetla i proizvoĊaĉ vina (srednja vrijednost 3,51). Najmanje bitno obiljeţje u 
kupnji vina bila je nutritivna vrijednost vina (srednja vrijednost 3,04). Rezultati istraţivanja 
pokazali su da su ispitanici usmjereni na sve komponente/obiljeţja vina u kupnji te ne postoje 
obiljeţja koja će u potpunosti zanemariti. Navedeni rezultati u skladu su s istraţivanjem koje 
su proveli Hristov i Kuhar (2014.) u kojem je utvrĊeno kako je mladima u Makedoniji 
najbitnije obiljeţje prilikom kupnje vina upravo cijena vina.Istraţivanje u Makedoniji 
ukljuĉivalo je samo mlaĊu populaciju dok su rezultati ovog rada uglavnom  dobiveni 
ispitivanjem populacije u dobi od 18-29 godina(75,8% ispitanika). 
 
Tablica 4.3.1. Vaţnost obiljeţja vina pri kupnji 
Obiljeţja vina Srednja vrijednost Standardna devijacija 
Cijena 4,13 1,02 
Dostupnost 3,81 1,07 
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Regija podrijetla 3,51 1,24 
ProizvoĊaĉ 3,51 1,18 
UsklaĊenost s jelom koje se konzumira 3,29 1,27 
Ambalaţa 3,28 1,32 
Imidţ u javnosti 3,14 1,26 
Nutritivna vrijednost 3,04 1,19 
Naĉin proizvodnje 3,02 1,17 
 
4.4. Stavovi i mišljenje potrošača o vinu talijanskog, makedonskog i 
hrvatskog podrijetla 
 
U tablici 4.4.1. prikazani su rezultati istraţivanja vezani uz stavove i mišljenje ispitanika o 
vinu razliĉitog podrijetla. Što se tiĉe stavova i mišljenja o talijanskom vinu, rezultati pokazuju 
da se najviše ispitanika slagalo s izjavom „Talijansko vino je skupo“ (srednja vrijednosti 
3,56), „Talijansko vino ima dobar okus“ (srednja vrijednost 3,54) te „Talijansko vino je 
dobre kvalitete“ (srednja vrijednost 3,53) dok se najmanje ispitanika slagalo s izjavom 
„Talijansko vino je lako dostupno u dućanima“ (srednja vrijednost 3,33). Općenito, ispitanici 
su imali neutralne stavove i mišljenje o vinu talijanskog podrijetla. 
 
Kada je rijeĉ o vinu makedonskog podrijetla, ispitanici su se najviše sloţili s izjavom 
„Makedonsko vino je lako dostupno u dućanima“ (srednja vrijednost 3,53) i „Makedonsko 
vino ima dobar okus“(srednja vrijednost 3,50) dok su se najmanje sloţilis izjavom 
„Makedonsko vino je skupo“ (srednja vrijednost 2,94). Jednako kao kod talijanskih 
vina,moţemo zakljuĉiti da su ispitanici uglavnom imali neutralnestavove i mišljenje o 
makedonskom vinu.  
 
Što se tiĉe mišljenja i stavova o vinu hrvatskog podrijetla, ispitanici suse najviše sloţili s 
izjavom „Hrvatsko vino ima dobar miris“ (srednja vrijednost 4,22), „Hrvatsko vino je dobre 
kvalitete“ (srednja vrijednost 4,20) i „Hrvatska vina su lako dostupna u dućanima“ (srednja 
vrijednost 4,18). Prema srednjim vrijednostima navedenim u tablici 4.4.1. moţe se zakljuĉiti 
da su ispitanici pokazali pozitivnije stavove i imali pozitivnije mišljenje o vinu hrvatskog 
podrijetla u odnosu na vina makedonskog i talijanskog podrijetla.  
 
Ako usporedimo mišljenje ispitanika o vinima razliĉitog podrijetla, moţemo vidjeti da su 
ispitanici smatrali makedonska vina jeftinijim od hrvatskih i talijanskih, ali da imaju manje 
privlaĉnu ambalaţu i manju kvalitetu. Talijanska vina su smatrali skupljima u odnosu na 
makedonska i hrvatska vina, dok su hrvatska vina percipirali kao vina boljeg okusa i mirisa, 
veće kvalitete, šireg sortimenta, boljeg odnosa cijene i kvalitete, lako dostupnim u dućanu i s 
privlaĉnijom ambalaţom u odnosu na makedonska i talijanska vina. 
Tablica 4.4.1. Stavovi  i mišljenje potrošaĉa o vinu talijanskog, makedonskog i hrvatskog 
podrijetla  








 S.V.* S.D.* S.V. S.D. S.V. S.D. 
skupo. 3,56 0,96 2,94 0,99 3,19 1,06 
ima dobar okus. 3,54 0,85 3,50 0,94 4,15 0,95 
dobre kvalitete. 3,53 0,87 3,43 0,94 4,20 0,87 
ima širok sortiment. 3,49 0,88 3,34 0,97 4,16 0,88 
pomaţe mi da se opustim. 3,47 0,99 3,47 0,99 4,07 0,99 
ima dobar miris. 3,46 0,93 3,36 1,01 4,22 0,95 
ĉini me sretnom/sretnim. 3,40 0,98 3,41 1,00 4,14 1,01 
ima dobar odnos cijene i 
kvalitete. 
3,39 0,92 3,40 0,93 4,13 0,93 
pomaţe mi nositi se sa stresom. 3,37 1,01 3,39 1,03 4,14 1,02 
nutritivno hranjiv proizvod. 3,36 0,93 3,37 0,96 3,93 0,98 
ĉini me zdravom/zdravim. 3,36 1,023 3,38 1,02 4,11 0,98 
ima privlaĉnu ambalaţu. 3,35 0,971 3,30 0,99 4,11 1,02 
lako dostupno u dućanima. 3,33 0,942 3,53 0,94 4,18 0,95 
*S.V.= srednja vrijednost, S.D.= standardna devijacija 
 
4.5. Potrošački etnocentrizam 
 
Rezultati ljestvice tendencije potrošaĉkog etnocentrizma pokazuju da su se ispitanici najviše 
sloţili s izjavom kako treba kupovati hrvatske proizvode jer će se na taj naĉin odrţati hrvatsko 
gospodarstvo (srednja vrijednost 3,55). S druge strane ispitanici su se najmanje sloţili s 
izjavom da su hrvatski potrošaĉi koji kupuju proizvode stranih zemalja odgovorni što njihovi 
sugraĊani ostaju bez posla (srednja vrijednost 2,34). Ispitanici su općenito pokazali srednji 
stupanj slaganja s izjavama za mjerenje potrošaĉkog etnocentrizma, što znaĉi da su imali 
srednji stupanj potrošaĉkog etnocentrizma.  
 





Kupuj hrvatske proizvode. Odrţi hrvatsko gospodarstvo. 3,55 1,17 
Trebalo bi uvoziti jedino one proizvode koji se ne proizvode u 
Hrvatskoj. 
3,16 1,26 
Hrvatski graĊani bi uvijek trebali kupovati hrvatske proizvode, a ne 
one iz inozemstva. 
3,15 1,25 
Najbolje je kupovati hrvatske proizvode. 3,15 1,21 
Prvenstveno hrvatski proizvod, sada i uvijek 3,10 1,22 
Moţda su hrvatski proizvodi skuplji, ali ih ja preferiram. 2,90 1,19 
Kupnju stranih proizvoda trebali bi svesti na najnuţnije. 2,81 1,22 
Trebali bi kupovati hrvatske proizvode, a ne da druge zemlje 
zaraĊuju na nama. 
2,77 1,21 
Kupnja stranog proizvoda je protiv Hrvatske. 2,66 1,187 
Nije u redu kupovati strane proizvode jer hrvatski graĊani ostaju bez 
posla. 
2,61 1,182 
Hrvati ne bi trebali kupovati strane proizvode jer to šteti hrvatskom 2,60 1,143 
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gospodarstvu i uzrokuje nezaposlenost. 
Pravi Hrvat bi uvijek trebao kupovati hrvatske proizvode. 2,59 1,170 
Ograniĉenja bi trebala biti postavljena na svaku vrstu uvoza. 2,58 1,221 
Strane proizvode treba kupovati jedino ako nema domaćih. 2,57 1,188 
Strane proizvode bi trebalo opteretiti visokim poreznim stopama, 
kako bi se smanjio njihov ulazak na trţište Hrvatske. 
2,48 1,125 
Strancima se ne bi trebalo dopustiti da plasiraju svoje proizvode na 
hrvatsko trţište. 
2,38 1,119 
Hrvatski potrošaĉi koji kupuju proizvode stranih zemalja odgovorni 
su što njihovi sugraĊani ostaju bez posla. 
2,34 1,162 
 
Na temelju rezultata  deskriptivne statistike za ljestvicu  potrošaĉkog etnocentrizma, ispitanici 
su bili podijeljeni u tri skupine i to na sljedeći naĉin. Izraĉunata je srednja vrijednost ukupne 
ljestvice potrošaĉkog etnocentrizma (47,62) kao i standardna devijacija (15,90). Ispitanici ĉiji 
je ukupni rezultat svih tvrdnji izmeĊu 17-31,72 svrstani su u kategoriju „ispitanici s niskim 
stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma“, ispitanici ĉije je rezultat izmeĊu 31,73-63,52 svrstani 
su u kategoriju „ispitanici sa srednjim stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma“ i ispitanici ĉija je 
srednja vrijednost izmeĊu 63,53-85 u kategoriju „ispitanici s visokim stupnjem potrošaĉkog 
etnocentrizma“. 
 
Iz grafikona 4.5.1. je vidljivo da su najveći udio ispitanika ĉinili potrošaĉi sa srednjim 
stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma (66,2%), slijedili su oni s visokim stupnjem potrošaĉkog 
etnocentrizma (17,4%), dok je najmanji udio ispitanika s niskim stupnjem potrošaĉkog 
etnocentrizma (16,4%). Dobiveni rezultati u skladu su s rezultatima koje je dobila Tomić 
(2016.), pri ĉemu su najveći udio meĊu ispitanim potrošaĉima vina takoĊer ĉinili oni sa 









Raspodjela ispitanika prema stupnju potrošaĉkog 
etnocentrizma 
ispitanici s niskim stupnjem
potrošaĉkog etnocentrizma
ispitanici sa srednjim stupnjem
potrošaĉkog etnocentrizma




Grafikon 4.5.1.. Podjela ispitanika s obzirom na stupanj potrošaĉkog etnocentrizma 
 
4.5.1. Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na stavove i mišljenja o vinu 
talijanskog podrijetla 
 
Korištenjem ANOVA testa utvrĊeno je da je stupanj potrošaĉkog etnocentrizma statistiĉki 
znaĉajno povezan s tri izjave za mjerenje stavova i mišljenja ispitanika o vinu talijanskog 
podrijetla (p<0,05). Ispitanici s niskim stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma su se više slagali 
s izjavama da je talijansko vino privlaĉne ambalaţe, da im pomaţe da se opuste te da ih ĉini 
zdravima u odnosu na ispitanike sa srednjim i višim stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma. 
 









Talijansko vino je 
lako dostupno u 
dućanima. 
Nizak stupanj P.E.* 1,91 0,30 
>0,05 Srednji stupanj P.E. 2,09 0,45 
Visoki stupanj P.E: 2,03 0,38 
Talijansko vino ima 
dobar okus. 
Nizak stupanj P.E. 3,52 0,67  
Srednji stupanj P.E. 3,30 0,98 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,26 1,04  
Talijansko vino je 
skupo. 
Nizak stupanj P.E. 3,79 0,55  
Srednji stupanj P.E. 3,50 0,88 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,46 0,95  
Talijansko vino je 
nutritivno hranjiv 
proizvod. 
Nizak stupanj P.E. 3,79 0,74  
Srednji stupanj P.E. 3,44 0,98 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,74 1,07  
Talijansko vino je 
dobre kvalitete. 
Nizak stupanj P.E. 3,52 0,76  
Srednji stupanj P.E. 3,29 0,91 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,49 1,12  
Talijansko vino ima 
širok sortiment. 
Nizak stupanj P.E. 3,70 0,73  
Srednji stupanj P.E. 3,47 0,85 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,60 1,09  
Talijansko vino ima 
dobar odnos cijene i 
kvalitete. 
Nizak stupanj P.E. 3,64 0,70  
Srednji stupanj P.E. 3,47 0,89 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,40 1,01  
Talijansko vino ima 
dobar miris. 
Nizak stupanj P.E. 3,39 0,90  
Srednji stupanj P.E. 3,36 0,92 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,46 0,95  
Talijansko vino ĉini 
me sretnom/sretnim. 
Nizak stupanj P.E. 3,64 0,74  
Srednji stupanj P.E. 3,40 0,92 >0,05 
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Visoki stupanj P.E: 3,51 1,09  
Talijansko vino 
pomaţe mi nositi se sa 
stresom. 
Nizak stupanj P.E. 3,70 0,85  
Srednji stupanj P.E. 3,33 1,01 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,29 1,05  
Talijansko vino ima 
privlaĉnu ambalaţu. 
Nizak stupanj P.E. 3,76 0,75  
Srednji stupanj P.E. 3,32 1,01 <0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,17 1,18  
Talijansko vino 
pomaţe mi da se 
opustim. 
Nizak stupanj P.E. 3,73 0,88  
Srednji stupanj P.E. 3,26 0,96 <0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,37 1,03  
Talijansko vino ĉini 
me zdravom/zdravim. 
Nizak stupanj P.E. 3,85 0,71  
Srednji stupanj P.E. 3,39 1,03 <0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,34 1,03  




4.5.2.  Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na stavove i mišljenje o vinu 
makedonskog podrijetla 
 
Korištenjem ANOVA testa utvrĊeno je da postoji statistiĉki znaĉajna povezanost izmeĊu 
stupnja potrošaĉkog etnocentrizma i tri izjave za mjerenja stavova i mišljenja o vinu 
makedonskog podrijetla (p<0,05). Ispitanici s niskim stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma su  
se više sloţili s izjavama da je makedonsko vino lako dostupno u dućanima, da ima dobar 
okus i da ih ĉini zdravim u odnosu na ispitanike s višim stupnjem potrošaĉkog 
etnocentrizma.Razlog ovakvim rezultatima treba traţiti u dobnoj strukturi ispitanika. Ĉak 
76% ispitanika pripada mlaĊoj dobnoj skupni koji ĉešće kupuju jeftinija vina i kojima je 
cijena vina jako vaţna prilikom kupnje, a koji prema rezultatima ranijih istraţivanja (Matić, 
2012) imaju niţi stupanj potrošaĉkog etnocentrizma. Makedonska vina stoga smatraju 
jeftinijim i lako dostupnim. 
 








Makedonsko vino je lako 
dostupno u dućanima. 
Nizak stupanj P.E. 3,76 0,87  
Srednji stupanj P.E. 3,29 0,99 <0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,26 1,20  
Makedonsko vino ima 
dobar okus. 
Nizak stupanj P.E. 3,94 0,75  
Srednji stupanj P.E. 3,48 0,91 <0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,31 1,16  
Makedonsko vino je 
skupo. 
Nizak stupanj P.E. 3,70 0,53  
Srednji stupanj P.E. 3,46 0,96 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,51 1,15  
Makedonsko vino je 
nutritivno hranjiv 
proizvod. 
Nizak stupanj P.E. 3,18 0,64  
Srednji stupanj P.E. 2,82 1,02 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,09 1,17  
Makedonsko vino je dobre 
kvalitete. 
Nizak stupanj P.E. 3,58 0,79 
>0,05 Srednji stupanj P.E. 3,34 0,94 
Visoki stupanj P.E: 3,31 1,16 
Makedonsko vino ima 
širok sortiment. 
Nizak stupanj P.E. 3,58 0,71  
Srednji stupanj P.E. 3,41 0,95 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,31 1,11  
Makedonsko vino ima 
dobar odnos cijene i 
kvalitete. 
Nizak stupanj P.E. 3,48 0,76  
Srednji stupanj P.E. 3,31 0,98 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,31 1,11  
Makedonsko vino ima 
dobar miris. 
Nizak stupanj P.E. 3,39 0,66  
Srednji stupanj P.E. 3,43 0,94 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,26 1,12  
Makedonsko vino ĉini me 
sretnom/sretnim. 
Nizak stupanj P.E. 3,58 0,71  
Srednji stupanj P.E. 3,39 0,99 >0,05 
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Visoki stupanj P.E: 3,09 1,25  
Makedonsko vino pomaţe 
mi nositi se sa stresom. 
Nizak stupanj P.E. 3,58 0,71  
Srednji stupanj P.E. 3,46 1,04 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,29 1,20  
Makedonsko vino ima 
privlaĉnu ambalaţu. 
Nizak stupanj P.E. 3,67 0,69  
Srednji stupanj P.E. 3,38 1,04  
Visoki stupanj P.E: 3,20 1,18 >0,05 
Makedonsko vino pomaţe 
mi da se opustim. 
Nizak stupanj P.E. 3,58 0,79  
Srednji stupanj P.E. 3,28 1,01 >0,05 
Visoki stupanj P.E: 3,17 1,07  
Makedonsko vino ĉini me 
zdravom/zdravim. 
Nizak stupanj P.E. 3,76 0,61 <0,05 
Srednji stupanj P.E. 3,49 1,03  
Visoki stupanj P.E: 3,14 1,09  
 
4.5.3. Utjecaj potrošačkog etnocentrizma na stavove i mišljenje o vinu 
hrvatskog podrijetla 
 
Korištenjem ANOVA testa je utvrĊeno da postoji statistiĉki znaĉajna povezanost izmeĊu 
stupnja potrošaĉkog etnocentrizma i stavova i mišljenja potrošaĉa o vinu hrvatskog podrijetla.  
Ispitanici s niţim stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma su se više sloţili s gotovo svim 
izjavama vezanim uz hrvatsko vino u odnosu na ispitanike sa srednjim i visokim stupnjem 
potrošaĉkog etnocentrizma (p<0,05). Kod izjava „Hrvatsko vino je lako dostupno u 
dućanima“ i „Hrvatsko vino je nutritivno hranjiv proizvod“ nije utvrĊena statistiĉki znaĉajna 
razlika s obzirom na stupanj potrošaĉkog etnocentrizma (p>0,05).  
 
Suprotno oĉekivanim rezultatima rezultati su pokazali da ispitanici s višim stupnjem 
potrošaĉkog etnocentrizma imaju negativnije stavove o vinu hrvatskog podrijetla. Razlog 
takvim rezultatima treba traţiti u dobnoj strukturi ispitanika. Kako su obiljeţja Hrvata  koji 
iskazuju viši potrošaĉki etnocentrizam starija ţivotna dob, niţi stupanj obrazovanja i niţi 
prihodi, (Matić 2012.), a u istraţivanju su većim dijelom zastupljeni ispitanici mlaĊe ţivotne 
dobi i s većim primanjima, moguće je da je upravo struktura uzorka utjecala na dobivenu 
povezanost potrošaĉkog etnocentrizma i stavova i mišljenja o domaćem vinu.  
 









Hrvatsko vino je lako 
dostupno u dućanima. 
Nizak stupanj P.E. 3,67 0,82  
Srednji stupanj P.E. 3,35 1,05 >0,05 
Visoki stupanj P.E. 3,20 1,05  
Hrvatsko vino ima dobar 
okus. 
Nizak stupanj P.E. 4,88 0,42  
Srednji stupanj P.E. 3,99 0,97 <0,05 
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Visoki stupanj P.E. 4,20 0,93  
Hrvatsko vino je skupo. 
Nizak stupanj P.E. 4,70 0,81  
Srednji stupanj P.E. 3,95 0,98 <0,05 
Visoki stupanj P.E 4,31 0,76  
Hrvatsko vino je 
nutritivno hranjiv 
proizvod. 
Nizak stupanj P.E. 2,97 1,02  
Srednji stupanj P.E. 3,17 1,05 >0,05 
Visoki stupanj P.E 3,49 1,09  
Hrvatsko vino je dobre 
kvalitete. 
Nizak stupanj P.E. 4,55 0,94  
Srednji stupanj P.E. 3,71 0,94 <0,05 
Visoki stupanj P.E 4,17 0,89  
Hrvatsko vino ima širok 
sortiment. 
Nizak stupanj P.E. 4,76 0,71  
Srednji stupanj P.E. 4,01 0,91 <0,05 
Visoki stupanj P.E. 4,37 0,60  
Hrvatsko vino ima dobar 
odnos cijene i kvalitete. 
Nizak stupanj P.E. 4,79 0,55  
Srednji stupanj P.E. 3,99 0,90 <0,05 
Visoki stupanj P.E. 4,17 0,79  
Hrvatsko vino ima dobar 
miris. 
Nizak stupanj P.E. 4,64 0,90  
Srednji stupanj P.E. 3,98 0,92 <0,05 
Visoki stupanj P.E. 4,20 0,87  
Hrvatsko vino ĉini me 
sretnom/sretnim. 
Nizak stupanj P.E. 4,67 0,85  
Srednji stupanj P.E. 4,05 0,99 <0,05 
Visoki stupanj P.E. 4,43 0,70  
Hrvatsko vino pomaţe mi 
nositi se sa stresom. 
Nizak stupanj P.E. 4,79 0,70  
Srednji stupanj P.E. 4,12 0,91 <0,05 
Visoki stupanj P.E. 4,37 0,73  
Hrvatsko vino ima 
privlaĉnu ambalaţu. 
Nizak stupanj P.E. 4,73 0,72  
Srednji stupanj P.E. 3,95 1,07 <0,05 
Visoki stupanj P.E. 4,26 0,85  
Hrvatsko vino pomaţe mi 
da se opustim. 
Nizak stupanj P.E. 4,73 0,76  
Srednji stupanj P.E. 3,95 0,97 <0,05 
Visoki stupanj P.E. 4,11 1,18  
Hrvatsko vino ĉini me 
zdravom/zdravim. 
Nizak stupanj P.E. 4,67 0,74  
Srednji stupanj P.E. 3,89 1,02 <0,05 








Rezultati istraţivanja pokazali su da gotovo 30% ispitanika kupuje vino 2-3 puta mjeseĉno 
dok ih tek 6,5% kupuje vino rjeĊe od nekoliko puta godišnje. Ispitanici su podjednako ĉesto 
kupovali crna i bijela vina dok su rose vina najĉešći odabir samo 5% ispitanika. S obzirom na 
podrijetlo vina, ispitanici su u najvećem broju kupovali vina domaćeg podrijetla (65%), u 
supermarketima (40,5%) i kvartovskim dućanima (23,5%). Od sorti vina najĉešće su birali 
Plavac, Graševinu i Malvaziju. 
 
Prilikom kupnje vina ispitanicima je najbitnije obiljeţje bilo cijena vina, potom dostupnost 
vina, regija podrijetla i proizvoĊaĉ vina, dok im je najmanje bitno obiljeţje u kupnji vina bila 
nutritivna vrijednost vina.  
 
Ispitanici su imali neutralna mišljenja o talijanskim i makedonskim vinima. Oni su smatrali 
talijansko vino skupim, ali dobre kvalitete i okusa. Makedonsko vino je, prema mišljenju 
ispitanika, lako dostupno u dućanima i dobrog je okusa te nije skupo. Što se tiĉe hrvatskog 
vina, imali su pozitivnije stavove i mišljenje o hrvatskom vinu u odnosu na vina talijanskog i 
makedonskog podrijetla. Ispitanici su smatrali da se hrvatska vinamogu lako kupiti u 
dućanima te da imaju dobar okus i kvalitetu.  
 
Najveći udio ispitanika su ĉinili potrošaĉi sa srednjim stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma 
(66,2%). Ispitanici s niskim stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma su se više sloţili s izjavama 
da je talijansko vino privlaĉne ambalaţe, da im pomaţe da se opuste te da ih ĉini zdravima u 
usporedbi s ispitanicima sa srednjim i višim stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma. Kad je rijeĉ 
stavovima i mišljenju ispitanika o makedonskom vinu, ispitanici s niskim stupnjem 
potrošaĉkog etnocentrizma su se više sloţili s izjavama da je makedonsko vino  lako dostupno 
u dućanima, da ima dobar okus i da ih ĉini zdravim. Što se tiĉe hrvatskog vina, ispitanici s 
niskim stupnjem potrošaĉkog etnocentrizma iskazali su pozitivnije stavove i mišljenje o 
hrvatskom vinu u odnosu na ispitanike sa srednjim i visokim stupnjem potrošaĉkog 
etnocentrizma. 
 
Rezultati ovog istraţivanja vaţni su za proizvoĊaĉe vina te marketinške struĉnjake jer sadrţe 
vrijedne informacije o ponašanju potrošaĉa u kupnji vina, njihove stavove i mišljenje o vinu 
hrvatskog, talijanskog i makedonskog podrijetla, kao i o utjecaju potrošaĉkog etnocentrizma 
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 pred Vama je anketni upitnik kojim se ţeli utvrditi ponašanje u kupnji vina, vaţnost 
pojedinih obiljeţja vina, stavovi o vinu s obzirom na zemlju podrijetla te stupanj potrošaĉkog 
etnocentrizma. 
Molimo Vas za ispunjavanje anketnog upitnika za što Vam je potrebno 5-7 minuta. Anketni 
upitnik je potpuno anoniman, a dobiveni odgovori koristit će se iskljuĉivo za potrebe izrade 
diplomskog rada na temu „Vrednovanje obiljeţja vina s obzirom na zemlju podrijetla“. 
 
Hvala na pomoći! 
Marko Banovac, Sveuĉilište u Zagrebu, Agronomski fakultet, Ms studij Agrobiznis i ruralni 
razvitak 
 
1. Kupujete li vino? 
 Da 
 Ne, hvala na suradnji no ovim istraţivanjem su obuhvaćenisamo kupci vina. 
2. Koliko često kupujete vino? 
 Jednom tjedno ili ĉešće 
 2-3 puta mjeseĉno 
 Jednom mjeseĉno 
 Jednom u dva mjeseca 
 Nekoliko puta godišnje 
 RjeĊe od nekoliko puta 
godišnje 
3. Koje vino najčešće kupujete? 
 Crno  Bijelo  Rose 








 Ostalo (navedite koje) 
___________________ 
5. Koja vina češće kupujete? 
 Vina domaćeg podrijetla 










6. Gdje najčešće kupujete vino (moguće više odgovora)? 
 Supermarketi 
 Kvartovski dućani 
 Specijalizirane trgovine (vinoteke…) 
 ugostiteljski objekti u kojima se prodaju vina 
 Kod proizvoĊaĉa 
 Sajmovi 
 Internet prodaja 
 Ostalo 








Boja 1 2 3 4 5 
Okus 1 2 3 4 5 
Miris 1 2 3 4 5 
Sorta 1 2 3 4 5 
Godina proizvodnje 1 2 3 4 5 
Zemlja podrijetla 1 2 3 4 5 
Kvaliteta 1 2 3 4 5 
Odnos cijene i kvalitete 1 2 3 4 5 
Sadrţaj alkohola 1 2 3 4 5 
Regija podrijetla 1 2 3 4 5 
Cijena 1 2 3 4 5 
ProizvoĊaĉ 1 2 3 4 5 
Ambalaţa 1 2 3 4 5 
Dostupnost 1 2 3 4 5 
Imidţ tog vina u javnosti 1 2 3 4 5 
UsklaĊenost s jelom koje se 
konzumira 
1 2 3 4 5 
Nutritivna vrijednost 1 2 3 4 5 
 
8. Najčešće kupujem 
a) Talijanska vina 
b) Makedonska vina 
c) Hrvatska vina  








9. Molimo Vas da navedete stupanj (ne)slaganja s pojedinim izjavama vezanim uz vino s 
obzirom na sve navedene zemlje podrijetla (1 – uopće se ne slaţem … 5- potpuno se slaţem) 
(Zemlja podrijetla) 
vino je/se… 
TALIJANSKO MAKEDONSKO HRVATSKO 
 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
Lako dostupno u 
dućanima. 
               
Ima dobar okus.                
Je skupo.                
Je nutritivno hranjiv 
proizvod. 
               
Dobre kvalitete.                
Ima širok sortiment.                
Ima dobar odnos 
cijene i kvalitete. 
               
Ima dobar miris.                
Ĉini me 
sretnom/sretnim. 
               
Pomaţe mi nositi se 
sa stresom. 
               
Ima privlaĉnu 
ambalaţu. 
               
Pomaţe mi da se 
opustim. 
               
Ĉini me 
zdravom/zdravim 
               
 
10. Molimo Vas da navedete stupanj (ne)slaganja s pojedinim izjavama (1 – uopće se ne slaţem 
… 5- potpuno se slaţem) 
Hrvatski graĊani bi uvijek trebali kupovati hrvatske proizvode, a ne one iz 
inozemstva. 
1 2 3 4 5 
Trebalo bi uvoziti jedino one proizvode koji se ne proizvode u Hrvatskoj.  1 2 3 4 5 
Kupuj hrvatske proizvode. Odrţi hrvatsko gospodarstvo.   1 2 3 4 5 
Prvenstveno hrvatski proizvod, sada i uvijek. 1 2 3 4 5 
Kupnja stranog proizvoda je protiv Hrvatske.  1 2 3 4 5 
Nije u redu kupovati strane proizvode jer hrvatski graĊani tako ostaju bez 
posla. 
1 2 3 4 5 
Pravi Hrvat bi uvijek trebao kupovati hrvatske proizvode. 1 2 3 4 5 
Trebali bi kupovati hrvatske proizvode, a ne da druge zemlje zaraĊuju na 
nama. 
1 2 3 4 5 
Najbolje je kupovati hrvatske proizvode. 1 2 3 4 5 
Kupnju stranih proizvoda trebali bi svesti na najnuţnije. 1 2 3 4 5 
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Hrvati ne bi trebali kupovati strane proizvode jer to šteti hrvatskom 
gospodarstvu i  uzrokuje nezaposlenost. 
1 2 3 4 5 
Ograniĉenja bi trebala biti postavljena na svaku vrstu uvoza.  1 2 3 4 5 
Moţda su hrvatski proizvodi skuplji, ali ja ih preferiram.  1 2 3 4 5 
Strancima se ne bi trebalo dopustiti da plasiraju svoje proizvode na hrvatsko 
trţište. 
1 2 3 4 5 
Strane proizvode bi trebalo  opteretiti visokim poreznim stopama, kako bi se 
smanjio njihov ulazak na trţište Hrvatske.  
1 2 3 4 5 
Strane proizvode treba kupovati jedino ako nema domaćih.      
Hrvatski potrošaĉi koji kupuju proizvode stranih zemalja odgovorni su što 
njihovi sugraĊani ostaju bez posla. 
     
 
11. Spol 






13.Prema vašem mišljenju, kolika su vaša mjesečna primanja? 
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